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Nowy wymiar przywództwa politycznego:
w poszukiwaniu perspektywy do badañ
personalizacji polityki na poziomie lokalnym1
Streszczenie: Wizerunek polityka jest szczególnego rodzaju wyobra¿eniem ukszta³to-
wanym w umyœle wyborców, które wywo³uj¹c okreœlone skojarzenia – staje siê
Ÿród³em postaw i wp³ywa na preferencje wyborcze. Jednoczeœnie obserwuje siê
rosn¹ce znaczenie spostrzeganych przez wyborców cech osobowoœci i wizerunku po-
lityków. Jednym ze skuteczniejszych narzêdzi badania podstaw personalizacji polity-
ki, równie¿ na poziomie lokalnym, pozostaj¹ studia empiryczne nad osobowoœci¹
polityków. Dotyczyæ one powinny pomiaru spostrzeganych przez obywateli cech oso-
bowoœci polityków. Artyku³ jest prób¹ usystematyzowania pojêæ oraz wstêpem do
przeprowadzenia zaawansowanych badañ empirycznych.
S³owa kluczowe: personalizacja polityki, wizerunek polityka, polityka lokalna, przy-
wództwo polityczne
Przywództwo na poziomie lokalnym
Najogólniej rzecz ujmuj¹c, przywództwo, dodajmy polityczne, to wp³y-wanie na zachowania innych (Holly, 1979, s. 459; Iwanek, 2004,
s. 110). Równie czêsto podkreœla siê jednak takie stanowisko, w którym
przywództwo uto¿samiane jest z umiejêtnoœci¹ wyzwalania si³y do dzia-
³ania umo¿liwiaj¹cego d¹¿enie do wyznaczonego celu (Legutko-Kobus,
2011, s. 126). Z perspektywy samorz¹du terytorialnego2, który pragniemy
DOI 10.14746/ssp.2015.1.8
1 Wynagrodzenie autorskie sfinansowane zosta³o przez Stowarzyszenie Zbio-
rowego Zarz¹dzania Prawami Autorów Twórców Dzie³ Naukowych i Technicznych
KOPIPOL z siedzib¹ w Kielcach z op³at uzyskanych na podstawie art. 20 oraz art. 201
ustawy o prawie autorskim i prawach pokrewnych.
2 Wœród bogatej mozaiki perspektyw badawczych i podejœæ teoretycznych na potrze-
by tego opracowania poprzestaniemy na ujêciu samorz¹du terytorialnego jako prerogatyw
i zdolnoœci spo³ecznoœci lokalnej, w granicach okreœlonych prawem, do kierowania i za-
rz¹dzania zasadnicz¹ czêœci¹ spraw publicznych na w³asn¹ odpowiedzialnoœæ i w interesie
uczyniæ kanw¹ ca³ego wywodu, doprecyzowaæ nale¿y, ¿e pojêcie przy-
wództwa obejmuje trzy aspekty mo¿liwych rozwa¿añ: terytorialny, podmio-
towy oraz przedmiotowy. Aspekt terytorialny wprost dotyczy lokalnych
jednostek samorz¹du terytorialnego, w tym przede wszystkim gmin i po-
wiatów. W sensie podmiotowym przywództwo uto¿samiane jest z przed-
stawicielami organów stanowi¹cych oraz wykonawczych, wybieranych
w sposób poœredni lub bezpoœredni. Z kolei aspekt przedmiotowy niero-
zerwalnie zwi¹zany jest z materi¹ stricte polityczn¹ (Micha³owski, 2008,
s. 27–28). W swoich rozwa¿aniach poprzestaniemy jedynie na aspekcie
podmiotowym tego zjawiska.
Znowu bez wik³ania siê w zbêdne dywagacje teoretyczne dotycz¹ce
przywództwa, tak¿e na poziomie lokalnym, ustêpuj¹c pod naporem lawino-
wo przyrastaj¹cej w tym zakresie literatury (Babiak, 2008, s. 87–97; Tom-
czak, 2011, s. 187–204; Turska-Kawa, 2013a, s. 131–152; Turska-Kawa,
2013b, s. 49–76), swoje poszukiwania pragniemy skoncentrowaæ na nowym
– w naszym przekonaniu – sposobie postrzegania miejsca, roli i znaczenia
przywódcy w samorz¹dzie. Te przemiany zaœ uto¿samiamy wprost z ci¹g³ym
wzrostem znaczenia marketingu politycznego i nieustannej profesjonaliza-
cji wszelkich dzia³añ tak¿e w obrêbie polityki lokalnej (Sielski, 2012, s. 54).
W opracowaniach szeroko traktuj¹cych o przywództwie w samo-
rz¹dzie coraz czêœciej pojawiaj¹ siê sugestie dotycz¹ce postêpuj¹cych
w wielu krajach procesach przemian, znajduj¹cych odzwierciedlenie tak-
¿e w zmianach formalnych pozycji np. burmistrza miasta. Wskazuje siê
przy tym na „modê” na przeprowadzanie bezpoœrednich wyborów w³oda-
rzy gmin i miast (Ptak, 2010, s. 143–152). Tak w³aœnie by³o w Polsce, kiedy
przyjêcie ustawy z dnia 20 czerwca 2002 roku o bezpoœrednim wyborze
wójta, burmistrza i prezydenta miasta (Ustawa) wywo³a³o spore zamie-
szanie na lokalnej scenie politycznej. Wprowadzono bowiem, na szczeblu
podstawowym samorz¹du, zasadê bezpoœredniego wyboru jednoosobo-
wego organu wykonawczego. Wczeœniej w gminach mieliœmy do czynie-
nia z kolegialnym organem wykonawczym wybieranym poœrednio przez
organ stanowi¹cy (Antkowiak, 2011, s. 41–42). Tymczasem przeprowa-
dzona zmiana w bardzo wyraŸny sposób wzmocni³a pozycjê organu wy-
konawczego w gminie3. Stanowiska prezydentów du¿ych miast sta³y siê
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mieszkañców. Innymi s³owy, w tym rozumieniu samorz¹d to przede wszystkim prawo
i zdolnoœæ spo³ecznoœci lokalnej, a nie instytucji (Regulski, 2010, s. 2).
3 Mamy zatem silny organ wykonawczy, pochodz¹cy z bezpoœredniego wyboru,
który posiada bardzo szeroki wachlarz kompetencji. Nowa pozycja ustrojowa wójta
bardzo atrakcyjne dla pierwszoplanowych polityków ogólnopolskiej sce-
ny politycznej. Przyk³adowo Prezydenta Warszawy stawia siê na pi¹tym
miejsce w kraju, zaraz po Prezydencie RP, premierze oraz marsza³kach
Sejmu i Senatu (Antkowiak, 2010, s. 157–158).
Zdaniem projektodawców tego pomys³u, bezpoœredni wybór organu
wykonawczego w gminie, powinien by³ uatrakcyjniæ wybory samorz¹do-
we4. W toku dyskusji nad ustaw¹ o bezpoœrednim wyborze organu wyko-
nawczego w gminie czêœæ dyskutantów wskazywa³a na konsekwencje
o charakterze spo³ecznym (Grzesik-Robak, 2004, s. 38) takiego rozstrzyg-
niêcia. Uwa¿ano, i¿ tego rodzaju sposób wyboru w³odarza gminy wy-
kreuje nowe kadry samorz¹dowe i bêdzie elementem profesjonalizacji
samorz¹dowej administracji publicznej. Uwa¿ano, i¿ pozwoli to odpartyjniæ
czy te¿ odpolityczniæ zarz¹dzanie w administracji, bêd¹c zarazem nowym,
lepszym kana³em awansu politycznego dla zaanga¿owanych spo³ecznie
i politycznie ludzi. S¹dzono równie¿, ¿e bezpoœrednie wybory w³adzy wy-
konawczej bêd¹ sprzyjaæ uto¿samianiu siê obywateli z w³adz¹ samo-
rz¹dow¹, podnosz¹c presti¿ spo³eczny funkcjonariuszy publicznych, co
poniek¹d rzeczywiœcie mia³o miejsce (Antkowiak, 2012, s. 77–78).
Opisane powy¿ej zmiany mia³y jednak o wiele bardziej znacz¹ce
konsekwencje, i to tak¿e dla prowadzonych dociekañ naukowych. Otó¿
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jest bardzo silna, w szczególnoœci ze wzglêdu na fakt, ¿e bardzo trudno jest odwo³aæ
ten organ. W praktyce bowiem bardzo czêsto dochodzi do staræ politycznych na linii
rada gminy–wójt. Wygenerowano mianowicie konfliktogenn¹ sytuacjê, która przy-
pomina stan, w którym rz¹d pañstwowy nie posiada³by odpowiedniego zaplecza
parlamentarnego i próbowa³ skutecznie rz¹dziæ. W literaturze przedmiotu rozwi¹zanie
ustawowe, które funkcjonuje aktualnie w Polsce poddawane jest krytyce. Zarzuca siê
mu m.in. to, ¿e w ma³ych gminach mamy do czynienia z „wójtami dynastycznymi” nie
dlatego, ¿e s¹ tak dobrzy w tym co robi¹, ale dlatego ¿e dziêki swoim uprawnieniom s¹
w stanie piastowaæ w³adzê w zasadzie bez ograniczeñ, przygotowuj¹c sobie grunt pod
kolejn¹ reelekcjê. Wydaje siê te¿, ¿e chêæ pozbawienia szans na uczestnictwo we
w³adzach samorz¹dowych osób niezwi¹zanych z ogólnokrajowymi frakcjami i kote-
riami politycznymi przewa¿y³a nad potrzeb¹ istnienia stabilnie i konstruktywnie funk-
cjonuj¹cego samorz¹du (Chmielnicki, 2004, s. 12–23; Chmielnicki, P³a¿ek, 2007, s. 55).
4 Pierwsze wybory samorz¹dowe, w których Polacy prócz radnych trzech szcze-
bli samorz¹dowych wybierali w wyborach bezpoœrednich w³odarzy wsi oraz miast
odby³y siê w dniach 27 paŸdziernika oraz 10 listopada 2002 roku. Frekwencja wy-
borcza by³a zaskakuj¹co niska, bowiem wynios³a zaledwie 44,33%. W drugiej turze
wyborów organu wykonawczego frekwencja by³a jeszcze ni¿sza i ³¹cznie spad³a do
poziomu 35%. Warto jednoczeœnie powiedzieæ, ¿e najni¿sz¹ frekwencjê zanotowano
w wyborach prezydentów miast – 29%, nieco wy¿sz¹ burmistrzów – 38% oraz
najwy¿sz¹ wójtów – 44,33%.
tradycyjne badania polityki lokalnej, skoncentrowane na opisie wp³ywu
poszczególnych aktorów na podejmowane w obrêbie samorz¹du decyzje
okaza³y siê niewystarczaj¹ce. W chwili obecnej uzupe³niaj¹ je m.in. roz-
wa¿ania teoretyczne oraz badania empiryczne na temat stylów przy-
wództwa w samorz¹dzie lokalnym (Swianiewicz, Klimska, 2003, s. 17).
Dla nas punktem wyjœcia do podobnych, ale nie to¿samych dociekañ
jest za³o¿enie, zgodnie z którym bezpoœrednie wybory na poziomie lokal-
nym zaczê³y byæ wi¹zane z koniecznoœci¹ kreacji wizerunku5 lokalnego
polityka, który sprawuje lub ubiega siê o w³adzê (Piechota, Ratajczak,
2012, s. 42). Powo³uj¹c siê na ustalenia Dariusza Skrzypiñskiego przyj-
mujemy, ¿e wspó³czeœnie politycy, a tym bardziej ich wizerunki, staj¹ siê
– tak¿e w obrêbie aktywnoœci lokalnej – produktem oferowanym na swo-
istym rynku, który mo¿na zdefiniowaæ jako ogó³ relacji natury prawnej,
materialnej i symbolicznej (w tym przede wszystkim komunikacyjnej),
zachodz¹cych pomiêdzy podmiotami procesów wymiany w przestrzeni spo-
³ecznej, wyznaczonej przez system polityczny (Skrzypiñski, 2011, s. 65).
Z jednej strony stoimy bowiem na stanowisku, ¿e wspó³czeœnie (w sys-
temie liberalno-demokratycznym) jesteœmy œwiadkami dewaluacji takich
pojêæ, jak polityka, partie polityczne, wybory oraz politycy, liderzy, przy-
wódcy. Zjawisko to zapewne zwi¹zane jest z kryzysem, nie tylko ekono-
micznym, ale i kryzysem przywództwa i zwi¹zanym z nim kryzysem samej
polityki (du Vall, Walecka-Ryduch, 2010, s. 75). Z drugiej zaœ strony uzna-
jemy, ¿e szerokie zastosowanie marketingu politycznego, który obecnie
nierozerwalnie zwi¹zany jest z dzia³alnoœci¹ polityczn¹ powoduje, ¿e przy-
wódca staje siê coraz czêœciej jedynie wyrazicielem pogl¹dów i postaw
swoich zwolenników, spe³niaj¹c przy tym funkcje wyznaczone mu przez
system. Co wiêcej, tego rodzaju przywódca wype³nia powierzone zadania
dopóty, dopóki jego zwolennicy uznaj¹ go za osobê, która dobrze sprawdza
siê w swojej spo³ecznej roli (¯ukiewicz, 2012, s. 19). Innymi s³owy, przy-
wódca w systemie liberalno-demokratycznym (tak¿e na poziomie lokal-
nym) nieustannie zmuszony jest do zabiegania o przychylnoœæ wyborców,
celem utrzymania spo³ecznego poparcia zarówno w czasie rywalizacji
o w³adzê, jak i podejmowania decyzji w³adczych (Potocki, 2010, s. 81).
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5 Samo pojêcie wizerunku funkcjonuje w naukach spo³ecznych mniej wiêcej od
lat 20. XX wieku. Wprost ³¹czy siê je z innym terminem, tj. opini¹ publiczn¹
i wewnêtrznymi wyobra¿eniami odbiorców (w³aœnie opinii publicznej) dotycz¹cymi
spraw publicznych. Co ciekawe, te wyobra¿enia s¹ najczêœciej zdeformowane i sfrag-
mentaryzowane (M³ynarska, 2011, s. 144).
Uwzglêdniaj¹c co powy¿ej, przychylamy siê do opinii, jakoby ogólna
tendencja w rywalizacji na wspó³czesnej scenie politycznej sprowadza³a
grê wyborcz¹ do pojedynku osobowoœci, coraz rzadziej natomiast kon-
centracji na sposobie rozwi¹zywania okreœlonych problemów. Powoduje
to, ¿e wizerunek wspó³czesnego polityka czy kandydata, staje siê tak
samo wa¿ny, jeœli nie wa¿niejszy, ni¿ jego pogl¹dy, czy proponowane roz-
wi¹zania okreœlonych problemów spo³ecznych (Gierczak, Ostasz, 2009,
s. 37–45; Leszczuk-Fiedziukiewicz, 2010, s. 142–198; Zarêba, 2012,
s. 75–93). To przybli¿a nas z kolei do twierdzenia, ¿e obecnie spójne i wy-
raziste przywództwo na szczeblu regionalnym wymaga istnienia dobrze
przygotowanych do pe³nienia tej roli polityków (osób). St¹d zaœ ju¿ tylko
krok by stwierdziæ, ¿e na poziomie lokalnym coraz wyraŸniej dostrzec mo¿-
na, szeroko zoperacjonalizowany na poziomie krajowym i ponadnarodo-
wym, postêpuj¹cy proces personalizacji polityki (Kotras, 2008, s. 92).
Wielu badaczy dostrzega bowiem sygna³y œwiadcz¹ce o ewolucji zna-
czenia poszczególnych ogniw komunikacji politycznej. Bardzo wyraŸna
staje siê w³aœnie zmiana pozycji samego lidera partyjnego na rynku poli-
tycznym w ramach dzia³añ podejmowanych przez niego i partiê, z której
kandyduje. Do g³ównych, znacz¹cych zmian zalicza siê „substancjonal-
ne” przeniesienie symboliki partyjnej na rzecz wizerunku przywódcy po-
litycznego (polityka, szefa jednostki administracji publicznej, w tym
tak¿e wójta, burmistrza, czy prezydenta miasta), tendencje do etykietowa-
nia poszczególnych rz¹dów nazwiskami cz³onków gabinetów, a tak¿e
wzrost zainteresowania mediów masowych osobami publicznymi. W œlad
za tym roœnie przekonanie, i¿ wizualna prezentacja kandydatów politycz-
nych staje siê kluczowym elementem komunikacji w polityce (Kinastow-
ska, 2013, s. 112).
Wzrost znaczenia przywódców, ich wizerunków i sposobu postrzegania
ich cech przez obywateli, a co za tym idzie skoncentrowanie na nich uwa-
gi mediów na tyle ukszta³towa³y wspó³czesne ¿ycie polityczne, ¿e obecnie
bez ich wypowiedzi publicznych trudno wyobraziæ sobie samo uprawia-
nie polityki. Nie powinno wiêc dziwiæ, ¿e w takich warunkach ¿ycia poli-
tycznego partie coraz czêœciej zatracaj¹ swoj¹ to¿samoœæ ideologiczn¹,
która jeszcze do niedawna stanowi³a podstawowy punkt odniesienia dla
wielu wyborców. Mo¿na nawet zaryzykowaæ tezê, ¿e silna pozycja przy-
wódcy (faktyczna lub wykreowana na potrzeby wspó³czesnej dzia³alnoœci
politycznej) okreœla w subiektywny sposób hierarchiê wartoœci, odsu-
waj¹c na dalszy plan zwi¹zek danego ugrupowania z wyznawanym przez
jego cz³onków i sympatyków œwiatopogl¹dem (Górka, 2012, s. 220).
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Personalizacja polityki
Wci¹¿ replikowane, choæ prawdziwe pozostaje stwierdzenie, ¿e perso-
nalizacja polityki stanowi proces z³o¿ony i wieloprzyczynowy, który nie
mo¿e zostaæ zinterpretowany wy³¹cznie przez jedno wyjaœnienie (Marci-
niak, 2013b, s. 27). Istotê tego mechanizmu mo¿na natomiast sprowadziæ
do twierdzenia, ¿e najwa¿niejszym czynnikiem determinuj¹cym wybor-
cze decyzje jest przywódca i jego spo³eczno-polityczny wizerunek (Pe-
szyñski, 2012b, s. 173). Zasadne wydaje siê równie¿ domniemanie, ¿e
o personalizacji, czy te¿ prezydencjalizacji mówiæ mo¿na w kontekœcie
upodabniania siê elekcji parlamentarnych do prezydenckich, i to bez jed-
noczesnych zmian instytucjonalnych w ramach poszczególnych syste-
mów politycznych (Peszyñski, 2013, s. 75–90). Ju¿ bezpoœrednio wi¹¿¹c
personalizacjê z sam¹ rywalizacj¹ wyborcz¹, wzglêdnie zabiegami marke-
tingowymi (Scheffs, 2015b), przyj¹æ mo¿emy równie¿ za³o¿enie, zgodnie
z którym personalizacja to koncentracja na poszczególnych politykach,
zajmuj¹cych stanowiska publiczne z jednoczesnym pomijaniem samej za-
wartoœci merytorycznej debaty publicznej i wyborczej (Hartliñski, 2012,
s. 91).
Coraz liczniejsze publikacje, w swej materii dotykaj¹ce kwestii perso-
nalizacji polityki, powielaj¹ jednak nie tylko tezê o tym, ¿e przywódca sta-
nowi najbardziej rozpoznawalny symbol partii (Scheffs, 2010a, s. 131–140;
Peszyñski, 2012a, s. 62), ale tak¿e, i¿ jest to interdyscyplinarne zagadnie-
nie, w ramach którego wyodrêbniæ mo¿na m.in. personalizacjê na poziomie
instytucjonalnym, medialnym oraz zachowañ wyborczych elektoratów i po-
lityków (Rahat, Sheafer, 2007, s. 70–72). Bêd¹c œwiadomi z³o¿onoœci
tego zagadnienia, jak równie¿ ogromu perspektyw teoretycznych i ujêæ
definicyjnych nie zamierzamy szerzej w³¹czaæ siê w dyskusje semantycz-
ne i terminologiczne, zwi¹zane z tym zagadnieniem6. Czyni¹c tak, a tym
samym uznaj¹c za udowodnion¹ tezê, zgodnie z któr¹ od kilkunastu lat za-
uwa¿alny jest wzrost znaczenia przywódców na krajowych scenach poli-
tycznych, ustêpujemy przed argumentem, ¿e wyborcy czêœciej g³osuj¹,
kieruj¹c siê lojalnoœci¹ i zaufaniem do konkretnej osoby ni¿ „abstrakcyj-
nego” ugrupowania. Przychylamy siê tak¿e do stanowiska, ¿e wiele jest
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6 Obszerne omówienie zagadnieñ zwi¹zanych nie tylko z podejmowanymi pró-
bami definicyjnymi personalizacji i prezydencjalizacji polityki, ale tak¿e ewentual-
nymi przyczynami zaistnienia tego procesu znajduj¹ siê w opracowaniu autorstwa
£. Scheffsa (Scheffs, 2012, s. 287–304).
dowodów na przesuniêcie siê w³adzy politycznej z r¹k organów kolek-
tywnych, takich jak partie oraz parlamenty, w rêce przywódców politycz-
nych (Skiba, 2010, s. 26).
Oczywiœcie nie oznacza to, ¿e bezwiednie akceptujemy za³o¿enie
o ca³kowitej marginalizacji ideologii politycznej, a w konsekwencji pro-
gramów politycznego dzia³ania. Z badañ prowadzonych m.in. przez An-
drzeja Falkowskiego i Ma³gorzatê Michalak wynika, ¿e przynajmniej
programy wyborcze nadal odgrywaj¹ istotne znaczenie w decyzji podej-
mowanej przez wyborców. Nawet wiêcej, prowadzone badania kszta³to-
wania pamiêci wyborców sugeruj¹, ¿e zwi¹zki przyczynowo-skutkowe
percepcji wizerunków polityków przebiegaj¹ od oceny programu wybor-
czego do pozosta³ych cech wizerunków. Otrzymane przez tê dwójkê bada-
czy wyniki wskazuj¹, i¿ ocena programu wyborczego okreœla de facto
ocenê cech osobowoœciowych kandydatów. Ci sami autorzy konstatuj¹
dalej, ¿e wobec tego w przygotowaniu strategii wyborczych nie mo¿na
skupiæ siê jedynie na cechach osobowych lub programie wyborczym poli-
tyka. Okazuje siê, ¿e obydwa te elementy wizerunku kandydata s¹ ze sob¹
po³¹czone w okreœlonym zwi¹zku i rozpatrywanie ich niezale¿nie od sie-
bie mo¿e zdecydowaæ o niepowodzeniu kandydata (Falkowski, Michala,
2011, s. 364).
Niezale¿nie od powy¿szego nas, zarówno ze wzglêdu na w³asne zain-
teresowania, jak i planowane badania empiryczne, szczególnie interesuje
jednak wybór odpowiedniej perspektywy do badañ nad procesem perso-
nalizacji polityki. W przeciwieñstwie do znanych nam publikacji, nie
chcemy jednak zajmowaæ siê wp³ywem personalizacji na przemiany spo-
³eczne, kulturowe i oczywiœcie polityczne. Drugorzêdne w tym przypadku
jest dla nas tak¿e poszukiwanie odpowiedzi na pytanie o przyczyny po-
stêpuj¹cego wci¹¿ procesu personalizacji. Te zreszt¹ s¹ ju¿ doœæ dobrze
zbadane i opisane (Blumler, Kavanagh, 1999, s. 209–230). W naszym
przekonaniu wa¿kie i wci¹¿ niezg³êbione pozostaje natomiast zagadnie-
nie personalizacji na poziomie lokalnym (Niklewicz, 2014, s. 2). Ten ob-
szar badañ wydaje siê nam o tyle kusz¹cy, ¿e w Polsce pierwsze studia nad
personalizacj¹ polityki na szczeblu regionalnym pojawi³y siê ca³kiem nie-
dawno (Peszyñski, 2011; Bukowski, Flis, Hess, Szymañska, 2011).
Dziœ jeszcze nie jesteœmy w stanie w sposób jednoznaczny odpowie-
dzieæ na pytanie o zakres projektowanych badañ. Z du¿¹ doz¹ prawdopo-
dobieñstwa stwierdziæ mo¿emy jednak, ¿e nasze dociekania dotyczyæ
bêd¹ – o czym by³a ju¿ mowa powy¿ej – aspektu podmiotowego, a do-
k³adniej cech osobowoœciowych przywódców uwzglêdnianych przez
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potencjalnych wyborców (Turska-Kawa, 2011, s. 165–186). To ujêcie
problematyki spersonalizowanej w Polsce w³adzy na poziomie lokalnym,
w œwietle poczynionej przez nas kwerendy, nie doczeka³o siê jak dot¹d
wnikliwych analiz. Odmiennie ta kwestia wygl¹da natomiast na poziomie
ogólnopolskim, gdzie studia z zakresu wizerunku politycznego i przyczyn
wzrostu znaczenia tego aspektu wspó³czeœnie uprawianej polityki zyskuj¹
wci¹¿ na znaczeniu (Pawe³czyk, Jankowiak, 2013, s. 35–43; Marciniak,
2013a, s. 64–74).
W literaturze przedmiotu wskazuje siê a¿ siedem typów personalizacji:
– personalizacjê instytucjonaln¹: zmiany instytucjonalne, które za
priorytet uznaj¹ promowanie indywidualnych polityków;
– skupienie siê na politykach: gdy osobowoœci zyskuj¹ uwagê mediów
kosztem partii;
– potraktowanie wizerunku przywódcy partyjnego jako uosobienia
partii: lider jako g³ówna osobowoœæ partii w ocenie polityków i wybor-
ców;
– indywidualne polityczne kompetencje: indywidualne kompetencje
zawodowe szczegó³owo oceniane przez media;
– osobiste narracje: osobiste zaplecze i emocje pojedynczych polityków
ukazywane przez media;
– prywatyzacja: coraz wiêksze zainteresowanie prywatnym ¿yciem po-
lityków;
– personalizacja zachowañ politycznych: tendencja do pomniejszania
dzia³alnoœci partii na korzyœæ jednostkowych zachowañ politycznych
(Piontek, 2012, s. 114).
Z typologii tej wynika, ¿e kategoria personalizacji jest z³o¿ona i obej-
muje dzia³ania partii, polityków, mediów i wyborców. Na dodatek analiza
polskiej literatury przedmioty pozwala na stwierdzenie, ¿e krajowe bada-
nia oscyluj¹ jedynie w obrêbie ujêcia instytucjonalnego, rzadziej beha-
wioralnego.
Aspekt instytucjonalny personalizacji ma zwi¹zek z samym sposobem
konstruowania list wyborczych. Najjaskrawszym tego przyk³adem s¹ sta-
rania zwi¹zane z lokowaniem na wyborczych listach spo³ecznie popular-
nych osób, których profil (wizerunek) nie musi byæ w ogóle zbie¿ny
z platform¹ programow¹ danej opcji politycznej (Peszyñski, 2010, s. 60).
Wspomniana „popularnoœæ” przejawia siê zreszt¹ w wielu obszarach, np.
instytucjonalizacji debat telewizyjnych najbardziej licz¹cych siê liderów
partii politycznych (Peszyñski, 2013, s. 84), czy wprost przyjêtej strategii
poszczególnych komitetów, ale i zawartoœci¹ mediów w kampanii wybor-
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czej (Peszyñski, 2012b, s. 178; Peszyñski, 2012a, s. 64). Wyraz takiemu
podejœciu do samej rywalizacji wyborczej dano nie tylko przy okazji ró¿-
nych elekcji krajowych. Ten sposób systemowego podejœcia do procesu
personalizacji ca³ej polityki ma miejsce – przynajmniej w polskich realiach
politycznych – tak¿e na poziomie wyborów do Parlamentu Europejskiego
(Jêdrzejczak, 2009, s. 87–92; Scheffs, 2010b, s 77–90). Dodatkowo poja-
wiaj¹ siê opracowania, w których analizie poddawany jest sam sposób
konstrukcji list wyborczych, a nade wszystko systemu wyborczego. Nie-
którzy badacze zwracaj¹ uwagê m.in. na wp³yw kandydatów na g³osowanie,
uwzglêdniaj¹c dodatkowo przyjête w danym kraju rozwi¹zania systemo-
we. Dobrym przyk³adem jest tu g³osowanie w mieszanych systemach
wyborczych, gdzie o ile wyborca w czêœci proporcjonalnej systemu wy-
borczego udziela poparcia liœcie najbardziej przez siebie preferowanego
ugrupowania, to w okrêgu jednomandatowym popiera ju¿ tego kandydata,
którego walory indywidualne (np. doœwiadczenie, zas³ugi w pracy na
rzecz danej spo³ecznoœci zamieszkuj¹cej okrêg) przedk³ada nad afiliacjê
partyjn¹ oraz szanse na zdobycie mandatu. W ten sposób cechy szcze-
gólne kandydata oraz jego osobisty apel skierowany bezpoœrednio do
elektoratu czyni¹ zeñ beneficjenta g³osowania (Salamon, 2012, s. 189).
Ujêcie behawioralne z kolei oscyluje wokó³ skutków, jakie w kontekœcie
preferencji g³osuj¹cych kszta³tuj¹ partyjni przywódcy (Marsh, 2007,
s. 502–527).
Spostrzegane cechy osobowoœci
W Polsce wizerunek, definiowany choæby jako uproszczony obraz
osoby w oczach odbiorcy (Cichosz, 2005, s. 79), niejednokrotnie by³ ju¿
obiektem badañ. Dokonywane w trakcie tych prac oceny opierano na bar-
dzo podobnych kryteriach: skutecznoœci w dzia³aniu, kompetencjach,
dba³oœci o dobro pañstwa (Scheffs, 2015a). Szybko udoskonalono tego ro-
dzaju empirie, sednem poszukiwañ czyni¹c nie tyle wizerunek polityka,
co raczej profil symboliczny kandydata (Braud, 1995).
Przygotowuj¹c tego rodzaju badania wypracowano zestaw typowych
cech – stwierdzeñ charakteryzuj¹cych polityka. W tym zbiorze znalaz³y
siê takie pary przeciwstawnych okreœleñ jak: jest przystojny, ma dobr¹
prezencjê – nie jest przystojny, Ÿle siê prezentuje; jest inteligentny – nie
wyró¿nia siê inteligencjê; jest kompetentny, zna siê na tym, co robi – jest
niekompetentny, nie ma odpowiedniej wiedzy i umiejêtnoœci; mówi kon-
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kretnie, w sposób odpowiedzialny – mówi niejasno, nie wiadomo, co tak
naprawdê myœli; jest energiczny, dynamiczny – jest zbyt powolny, ma³o
dynamiczny; jest konsekwentny, stanowczy w osi¹ganiu swoich celów
– nie potrafi dokoñczyæ tego, co zacz¹³, wszystko „roz³azi mu siê w rê-
kach”; rozumie ludzi, troszczy siê o ich los – nie obchodzi go los zwy-
k³ych ludzi; jest uczciwy, nieprzekupny – tak jak wielu innych „na górze”
myœli tylko o swoim w³asnym interesie (Spo³eczny, 1996; Cybulska,
1999). Z czasem powy¿szy katalog uzupe³niono i poszerzono o dodatko-
we kryteria, m.in. jest sympatyczny – nie jest sympatyczny; jest skromny
– jest zarozumia³y; jest otwarty na innych – jest nieprzystêpny; przedk³ada
dobro kraju nad w³asne interesy – dba przede wszystkim o w³asny interes;
potrafi przekonaæ ludzi do swoich racji – nie potrafi przekonaæ ludzi do
swoich racji; umie stawiæ czo³o najwa¿niejszym problemom, nie boi siê
trudnych decyzji – uchyla siê od rozwi¹zywania najwa¿niejszych proble-
mów, nie potrafi podejmowaæ trudnych decyzji; jest samodzielny w po-
dejmowani decyzji – nie jest samodzielny w podejmowaniu decyzji, za
bardzo daje sob¹ kierowaæ (Cybulska, 1999).
W pe³ni profesjonalne badania dotycz¹ce bezpoœrednio cech osobo-
woœci polityków, a poœrednio personalizacji polityki wypracowano jednak
dopiero na gruncie psychologii polityki. Przedstawicieli tej dyscypliny in-
teresowa³y takie elementy z³o¿onego procesu personalizacji, jak: poziom
spostrzegania podobieñstw pogl¹dów pomiêdzy wyborcami a wybiera-
nymi przez nich politykami, ocena sta³oœci postaw polityków wobec
wa¿nych problemów spo³eczno-politycznych, porównywanie zgodnoœci
miêdzy g³oszonymi przez polityków pogl¹dami a dzia³aniami, wartoœcio-
wanie decyzji politycznych w kategoriach sprawiedliwoœci spo³ecznej
oraz opinia dotycz¹ca kompetencji i dba³oœci o interesy wyborców (Ur-
ban, 2001, s. 279).
Punktem wyjœcia dla tego rodzaju eksploracji sta³a siê z kolei identyfi-
kacja wyborców z reprezentuj¹cymi ich politykami przez pryzmat cech
osobowoœci, a w szczególnoœci – zgodnoœæ osobowoœciowa wyborców
i wybranych (popieranych) przez nich polityków. Wyraz takiemu stano-
wisku dali m.in. Philip G. Zimbardo i Gian V. Caprara, konstruuj¹c model
zgodnoœci preferencji politycznych. Badacze ci zwrócili uwagê na fakt, ¿e
wspó³czesna polityka sta³a siê spersonalizowana ze wzglêdu na to, ¿e in-
dywidualne cechy polityków i wyborców znacznie zyska³y na znaczeniu
w dyskursie politycznym. Samo to znaczenie odzwierciedla siê w zacho-
waniach wyborczych spo³eczeñstwa. Wyborcy czêsto g³osuj¹ na tych
kandydatów, których cechy osobowoœciowe odpowiadaj¹ ich w³asnym.
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Innymi s³owy, to podobieñstwo jest czynnikiem poparcia wyborczego.
Model zgodnoœci preferencji politycznych zaproponowany i zoperacjona-
lizowany przez P. G. Zimbardo i G. V. Caprara stanowi, ¿e cechy osobo-
woœci przyci¹gaj¹ uwagê wyborców bardziej ni¿ pogl¹dy i programy
polityczne, a kandydaci w trakcie kampanii polaryzuj¹ stanowiska i pod-
kreœlaj¹ cechy charakteru, na podstawie których wyborcy mog¹ zracjonali-
zowaæ (usprawiedliwiæ) swój wybór (Caprara, Zimbardo, 2004, s. 581–594).
Rozwiniêciem opisanego powy¿ej paradygmatu sta³y siê badania do-
tycz¹ce cech osobowoœci polityków i wyborców. Na ich podstawie uda³o
siê ustaliæ, ¿e ludzie opisuj¹ osobowoœci innych na takich samych wymia-
rach, na jakich kreuj¹ w³asn¹ osobowoœæ. Niemniej politycy s¹ spostrze-
gani przez pryzmat ograniczonej liczby wymiarów. Przyczyn redukcji
liczby tych wymiarów mo¿na upatrywaæ m.in. w procesie selekcji. Nie
jest bowiem wykluczone, ¿e w procesie kreowania wizerunków polityków
w ich to¿samoœci ³¹czy siê pewne cechy, które s¹ po¿¹dane przez wybor-
ców. Systematyczne promowanie takich samych wi¹zek cech mo¿e z ko-
lei przek³adaæ siê na przekonania wyborców o ich wspó³wystêpowaniu
w osobowoœci polityków. Inn¹ mo¿liw¹ przyczyn¹ redukcji liczby wymia-
rów percepcji osobowoœci polityków mo¿e byæ tak¿e sam proces spostrze-
gania. Wyborcy czêsto stosuj¹ strategiê ekonomii poznawczej. Innymi
s³owy, pos³uguj¹ siê heurystykami (uproszczonymi regu³ami wnioskowa-
nia), radz¹c sobie w ten sposób z ogromem docieraj¹cych do nich infor-
macji. Prowadzi to jednak do uformowania siê uproszczonego schematu
spostrzegania przywódcy politycznego, a tak¿e partii, któr¹ on reprezen-
tuje. Nawet wiêcej, nastêpuje ograniczenie jedynie do cech, które zwiêk-
szaj¹ prawdopodobieñstwo pewnych zachowañ polityka, kiedy zostanie
wybrany na dane stanowisko (Oleœ, 2000, s. 7–18; Hornowska, Kaliszew-
ska, 2003, s. 7–14; Szarota, 2008, s. 127–138; Miluska, 2009, s. 505–521;
Strus, Cieciuch, Rowiñski, 2011, s. 65–93; Strus, Cieciuch, 2014, s. 17–49).
Podsumowanie
Reasumuj¹c, obecnie wyborcy podejmuj¹c decyzje wyborcze, kieruj¹
siê m.in. wizerunkami polityków i/lub partii w zale¿noœci od specyfiki
wyborów politycznych. Wizerunek polityka jest szczególnego rodzaju
wyobra¿eniem ukszta³towanym w umyœle wyborców, które wywo³uj¹c
okreœlone skojarzenia – staje siê Ÿród³em postaw i wp³ywa na preferencje
wyborcze. Jednoczeœnie obserwuje siê rosn¹ce znaczenie spostrzeganych
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przez wyborców cech osobowoœci i wizerunków polityków. Przyczyn tego
stanu rzeczy jest wiele: wzrost stopnia indywidualizacji decyzji wybor-
czych, wzrost poziomu wykszta³cenia wyborców i ich wiêksze zaintereso-
wanie polityk¹. Wreszcie w warunkach niestabilnego wizerunku formacji
politycznych przekonania na temat cech osobowoœci polityków mog¹ sta-
nowiæ kotwicê, wokó³ której s¹ organizowane informacje na temat osoby
polityka, umo¿liwiaj¹ce predykcjê jego zachowania, w tym ocenê konse-
kwencji w realizacji obietnic wyborczych (Gorbaniuk, 2009, s. 88–89).
Bior¹c pod uwagê dotychczasowe ustalenia stoimy na stanowisku, ¿e
jednym ze skuteczniejszych narzêdzi badania podstaw personalizacji po-
lityki, równie¿ na poziomie lokalnym, pozostaj¹ studia empiryczne nad
osobowoœci¹ polityków. Te z kolei mo¿na sprowadziæ do trzech ogólnych
nurtów:
– bezpoœredniego pomiaru osobowoœci polityków;
– poœredniego pomiaru osobowoœci polityków;
– pomiaru spostrzeganych przez obywateli cech osobowoœci polityków
(Gorbaniuk, 2009, s. 88–89).
W toku naszych poszukiwañ w³aœnie tê ostatni¹ perspektywê pragnie-
my uczyniæ przedmiotem naszego zainteresowania.
Tak podjêt¹ decyzjê motywujemy tym, ¿e cechy wykorzystywane naj-
czêœciej do rozpoznania siebie staj¹ siê narzêdziem rozpoznawania in-
nych, i to narzêdziem stosunkowo prostym. Dodatkowo cechy te tworz¹
pewien zinterioryzowany aparat kategorialny, który u³atwia poznanie.
W obliczu ubogiego aparatu kategorialnego dotycz¹cego mechanizmów
polityki (równie¿ w ramach samorz¹du terytorialnego) kategorie opi-
suj¹ce cechy polityków uzyskuj¹ przewagê. Sprzyjaj¹ temu sami politycy,
eksponuj¹c w toku kampanii raczej cechy osobowoœci ni¿ programy. Wy-
borcy z kolei zwracaj¹ uwagê na widoczne publicznie charakterystyki
polityków i poszukuj¹ tych cech, które odpowiadaj¹ ich w³asnym (Marci-
niak, 2013c, s. 134). Jedyne co nam wobec tego pozosta³o to przeprowa-
dzenie stosownych badañ, a nastêpnie ich prezentacja.
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New Dimension of Political Leadership: In Search of a New Perspective
to Study the Personalization of Politics at a Local Level
Summary
Apolitician’s image is a specific kind of image shaped in the minds of voters which
brings certain associations, thereby generating attitudes and having an impact on elec-
toral preferences. The importance of personality traits and politicians’ images as
perceived by voters is increasing. Empirical studies into politicians’ personalities con-
tinue to be among the most effective tools to examine the foundations for the personal-
ization of politics also at a local level. These tools are to measure the personality traits
of politicians as perceived by citizens. This paper attempts to systematize concepts,
and introduces advanced empirical research.
Key words: personalization of politics, politician’s image, local politics, political
leadership
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